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摘 要 
伴随经济全球化浪潮席卷全球，消费者不再局限于购买本国产品，而是将视
野拓展到国际消费市场，因此理解跨国乃至跨文化的消费者行为就变得越来越重
要。消费者的跨国消费决策不仅仅受到产品的客观属性，如价格、质量和品牌等
的影响，往往还受到消费者自身对他国主观态度的影响。消费者对他国的好恶亲
疏，将对他们的消费心理及行为产生重要影响，因此，探寻跨文化背景下的消费
者对他国的态度差异及其可能产生的对消费者心理和行为的作用后果，是具有重
要而迫切的理论和现实意义的。 
本研究基于当前跨文化消费者行为研究的实践和理论背景，聚焦于消费者对
他国态度差异问题，根据消费者态度取向（正向 vs. 负向）和目标对象（一般他
国 vs. 特定他国）两个维度，首次将分别体现消费者对一般他国负向态度和正向
态度的消费者民族中心主义和消费者世界大同主义，及分别体现消费者对特定他
国负向态度和正向态度的消费者敌意和消费者善意整合一体，构建了消费者对他
国的态度差异模型，并基于跨文化研究视角，通过对中国和美国这两个不同文化
情境同时也是两个不同发展水平的经济体的消费者展开研究，以两个实证研究依
次探讨了消费者对他国态度差异对一般化消费行为及来源国消费行为的作用后
果。 
在第一个实证研究中，我们探讨了消费者对一般他国态度对一般化消费行为
的作用后果。研究表明：（1）消费者民族中心主义在中美两国情境中对风险规避
均具有显著正向影响，而消费者世界大同主义仅在美国情境中对风险规避具有显
著负向影响；（2）消费者民族中心主义仅在中国情境中对消费者创新具有显著负
向影响，而消费者世界大同主义则在两国情境中对消费者创新具有显著正向影响；
（3）在中美两国情境中，消费者民族中心主义对购买外国产品意愿具有显著负
向影响，而消费者世界大同主义对购买外国产品意愿则具有显著正向影响。 
在第二个实证研究中，我们将研究情境分为特定敌意国情境和特定善意国情
境，探讨了消费者对他国态度差异对来源国消费行为的作用后果。研究表明：（1）
消费者敌意会直接显著负向影响购买意愿，而消费者善意则不会直接显著影响购
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买意愿，但是会通过产品评价的中介作用对购买意愿产生间接影响；（2）消费者
民族中心主义对购买意愿具有显著负向影响，而对产品评价没有显著影响；（3）
消费者世界大同主义对经济欠发达国家消费者的产品评价具有显著正向影响，并
在善意国情境中对购买意愿具有显著正向影响。 
 
关键词：消费者态度；民族中心主义；世界大同主义；消费者敌意；消费者
善意 
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Abstract 
With the wave of globalization sweeping all over the world, consumers are no 
longer confined to buy domestic products, but will broaden their consume horizon to 
international market, hence it is becoming increasingly important to understand 
cross-national and even cross-cultural consumer behaviors. Consumer transnational 
consumption decision-making is not only affected by products‟ objective attributes, 
such as price, quality and brand, but also affected by consumers‟ subjective attitudes 
toward foreign countries. Consumers‟ preferences of relation toward foreign countries 
will have a great impact on their consumer psychology and behavior. Therefore, it 
will be with important and urgent theoretical and practical significance to explore the 
issue of consumer different attitudes toward foreign countries and their consequences 
on consumer psychology and behavior under the cross-cultural background. 
Based on current practical and theoretical backgrounds of cross-cultural 
consumer behavior studies, this research focuses on the issue of consumer attitudes 
toward foreign countries. According to two dimensions--attitude orientations (positive 
vs. negative) and target objects (general foreign countries vs. specific foreign country), 
this research integrates consumer ethnocentrism and consumer cosmopolitanism 
(reflecting consumer negative and positive attitudes toward general foreign countries 
respectively), along with consumer animosity and consumer affinity (reflecting 
consumer negative and positive attitudes toward specific foreign country respectively) 
together, to construct the model of consumer different attitudes toward foreign 
countries for the first time. Then based on the perspective of cross-cultural research, 
we collect data of consumers from China and the United States--two different cultural 
contexts and two economics at different development level as well, to discuss impacts 
of consumer different attitudes toward foreign countries on general consumer 
behaviors and on consumer behaviors toward specific country respectively by two 
empirical studies. 
In the first empirical study, we discuss the consequences of consumer different 
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attitudes toward general foreign countries on general consumer behaviors. The study 
shows: (1) Consumer ethnocentrism has significant positive effect on risk aversion in 
contexts of China and the United States, while consumer cosmopolitanism has 
significant negative effect on risk aversion only in context of the United States; (2) 
Consumer ethnocentrism has significant negative effect on consumer innovativeness 
only in context of China, while consumer cosmopolitanism has significant positive 
effect on consumer innovativeness in contexts of China and the United States; (3) In 
contexts of China and the United States, consumer ethnocentrism has significant 
negative effect on willingness to buy foreign products, while consumer 
cosmopolitanism has significant positive effect on willingness to buy foreign 
products. 
In the second empirical study, we discuss the consequences of consumer 
different attitudes on consumer behaviors toward specific country by dividing 
research contexts into two parts--context with specific animosity country and context 
with specific affinity country. The study shows: (1) Consumer animosity has direct 
significant negative effect on willingness to buy，while consumer affinity has no direct 
significant effect on willingness to buy, it has indirect effect on willingness to buy 
through the mediating role of product judgment; (2) Consumer ethnocentrism has 
significant negative effect on willingness to buy, while it has no significant effect on 
product judgment; (3) Consumer cosmopolitanism has significant positive effect on 
product judgment in context of economically less developed country, and it has 
significant positive effect on willingness to buy in context with specific affinity 
country. 
 
Key Words: Consumer Attitude; Ethnocentrism; Cosmopolitanism; Consumer 
Animosity; Consumer Affinity 
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第一章 绪论 
伴随全球化浪潮席卷全球，理解跨国以及跨文化的消费者行为变得越来越重
要（Maher & Mady, 2010; Saran & Kalliny, 2012）。消费者的跨国消费决策不仅仅
受到产品的客观属性，如价格、质量和品牌等的影响，往往还受到消费者自身对
他国主观态度的影响（Batra & Holbrook, 1990; Holbrook & Hirschman, 1982; 
Oberecker & Diamantopoulos, 2011; Riefler & Diamantopoulos, 2009）。消费者对他
国的好恶亲疏，将直接影响他们对他国产品的评价及选择，因此，探寻跨文化背
景下消费者对他国的态度差异及其可能产生的对消费者心理和行为的后果，是具
有重要而迫切的理论和现实意义的。 
第一节 研究背景 
一、实践背景 
在当前全球化趋势不断扩展和深化的背景下，世界各国在政治、经济和文化
等各领域的交往与合作变得更加频繁和密切，各国已经成为一个相互依存不可分
割的整体。如由中国政府首创的“一路一带”战略，就是顺应全球化潮流而应运
而生的，为促进全球经济发展、增进人类福祉注入了正能量。然而，在和平和发
展的主流之下，国家或地区间的摩擦、冲突甚至战争却仍然暗流涌动，各国由于
其特殊的历史轨迹、文化背景及发展现状，总是不可避免地会与其他国家产生嫌
隙、摩擦和冲突，由此形成了当今世界整体和平与局部冲突并存、主流合作与间
歇对抗同在的纷繁复杂的国际形势。 
在这种背景下，消费者作为其所在国家的公民自然难以置身之外，他们往往
将对他国的情感和态度诉诸于自己的购买行为和消费决策（Mrad et al., 2013）。
例如，针对所有外国产品而言，在中国“支持国货运动①”风起云涌，在美国“购
买美国货②”呼声渐起；针对特定国家的产品而言，在中国“抵制日货③”的声音
不绝于耳，在乌克兰“抵制俄罗斯产品④”渐成风潮，等等。 
                                                        
① 相关信息可参见：http://bbs.tianya.cn/post-worldlook-103304-1.shtml. 
② 相关信息可参见：http://news.bbc.co.uk/2/hi/business/7866900.stm. 
③ 相关信息可参见：http://view.news.qq.com/zt2012/dzrbh/index.htm. 
④ 相关信息可参见：http://www.voachinese.com/content/ukraine-20140617/1938590.html. 
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由此我们不难发现，在当前复杂的国际形势及文化差异背景下，消费者对他
国的态度在消费者的产品选择及购买行为中起着重要作用，而消费者的产品偏好
和购买决策又在当今的跨国消费及国际贸易中起着举足轻重的作用，因此，就消
费者对他国的态度差异问题进行深入探讨是具有重要现实意义的。 
二、理论背景 
在当前经济全球化和市场全球化的背景下，消费者在消费决策过程中的选择
变得更加多元和广泛，人们比以往任何时候都能够更加轻易的选择来自世界范围
内的产品（Knight, 1999）。与此同时，伴随产品流通的便利性和消费选择的多样
性，消费者对产品原产地的意识也日趋觉醒（Josiassen et al., 2008；Verlegh & 
Steenkamp, 1999），消费者不仅关注产品“怎么样”，如产品的质量、外观及价格
等属性（Oberecker & Diamantopoulos, 2011），还关注产品“来自哪里”，即关注
自己所购买的是本国产品还是外国产品（Balabanis & Diamantopoulos, 2004），如
果是外国产品又具体是哪一国家的产品，并往往以此来确定自己的消费决策
（Wang & Yang, 2008）。 
与此同时，在当今世界整体和平与局部冲突并存、主流合作与间歇对抗同在
的国际形势下，消费者对他国的态度也因国家间的关系亲疏而日益呈现出差异化
的特征，并且消费者所呈现的差异化态度在消费者的跨国消费决策中起着不可忽
视的作用（Riefler & Diamantopoulos, 2009；Vida & Reardon, 2008）。可以说，在
当前的国际市场中，无论产品“来自哪里”，是来自本国，还是来自外国，亦或
是来自某一特定国家，消费者的态度尤其是对产品来源国的态度都在他们的消费
决策中取得重要作用。 
在对文献进行梳理的过程中我们发现，面对不同的对象范围，消费者对他国
的差异化态度也存在着不同的概念表述。例如，针对一般他国而言，消费者民族
中心主义就反映出消费者对一般他国的负向态度（Bandyopadhyay et al., 2011; 
Oberecker & Diamantopoulos, 2011; Rice & Wongtada, 2007; Sharma et al., 1995; 
Shimp & Sharma, 1987），相对的，消费者世界大同主义则反映出消费者对一般他
国的正向态度（Cleveland et al., 2009; Cleveland et al., 2011a; Lim & Park, 2013; 
Riefler & Diamantopoulos, 2009）；而针对特定他国而言，消费者敌意就反映出消
费者对特定他国的负向态度（Bandyopadhyay et al., 2011; Klein et al., 1998; 
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Wongtada et al., 2012），相对的，消费者善意则反映出消费者对特定他国的正向
态度（Nes et al., 2014; Oberecker et al., 2008; Oberecker & Diamantopoulos, 2011; 
Wongtada et al., 2012）。这些概念基于消费者态度的不同取向及不同目标对象，
从不同角度对消费者的跨国消费决策问题提供了可供借鉴的解释路径及思考方
向，因而受到研究者的颇多关注。 
三、现有研究局限 
尽管现有研究对跨文化情境下消费者对他国态度差异问题关注较多，也基于
不同的研究背景和研究情境对消费者民族中心主义、消费者世界大同主义、消费
者敌意和消费者善意等反映消费者对他国不同态度的概念进行了富有意义的探
索，但依然存在一些不足之处。 
首先，现有研究对消费者对他国的正向态度和负向态度的关注程度存在较大
差异。通过文献梳理我们发现，现有研究主要还是聚焦于消费者的负向态度，即
对消费者民族中心主义的关注要多于消费者世界大同主义；同样，对消费者敌意
的关注也多于消费者善意。 
其次，现有研究在探讨消费者对他国态度问题时存在研究视角单一的问题。
现有研究在对这些现象和问题进行探讨时，基本都是从单一视角切入，仅针对消
费者对他国态度的一种类型展开研究，而没有从整体上对这些概念进行有效地整
合和比较。 
第三，现有研究未能就消费者对他国态度差异可能产生的作用后果进行全面
的研究。由于现有研究主要是基于单一视角就消费者对他国态度的某一类型展开
讨论，因而未能对消费者不同态度可能导致的差异化后果进行深入探讨。 
最后，现有研究在探讨消费者对他国的态度问题时通常是基于单一国家（文
化）背景展开的，缺乏以跨国或跨文化视角就消费者对他国态度问题进行全面的
研究，从而使得相关研究结论在国家和文化层面的外部有效性受到一定的限制。 
第二节 研究目标与研究意义 
一、研究目标 
本研究希望首先从理论层面将消费者对他国态度差异进行整合，构建跨文化
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背景下消费者对他国态度差异模型，并基于跨文化的研究视角，从中国和美国这
两个不同文化情境同时也是当今世界两个主要经济体的国家获取消费者的数据，
通过两个实证研究，依次探寻消费者对他国的态度差异对一般化消费行为和来源
国消费行为的可能后果。具体而言，本研究拟完成以下研究目标： 
首先，从理论层面将消费者对他国态度差异进行整合，根据消费者态度取向
和目标对象两个维度，构建跨文化背景下消费者对他国态度差异模型。 
其次，就消费者对他国态度差异模型的核心概念进行研究脉络梳理，厘清各
自的概念界定、维度划分、测量方法、影响前因及作用后果等。 
第三，在梳理研究脉络的基础上，就消费者对他国态度差异模型的核心概念
进行比较，以明确其相同及差异之处。 
最后，基于跨文化的研究视角，从中国和美国获取消费者的数据，通过两项
比较的实证研究，依次探讨消费者对他国的态度差异对一般化消费行为和来源国
消费行为的作用后果。 
二、研究意义 
（一）理论意义 
在理论方面，本研究希望通过构建跨文化背景下消费者对他国态度差异模型
并对消费者态度差异的作用后果进行实证研究，一方面能够弥补当前跨文化消费
者行为研究中视角单一、厚负面态度而薄正面态度的研究不足；另一方面也能够
为今后的跨文化消费者行为研究提供了一个可供参考的整合框架及一种可供借
鉴的研究思路。 
（二）实践意义 
在实践方面，本研究希望通过将消费者对他国的态度差异依据态度划分为四
个有所差异却密切相关的类型，能够有助于相关政府机构、跨国公司及其营销从
业人员更好的识别消费者态度，做到扬长避短、有的放矢，从而做出更加有效且
有针对性的营销策略。本研究亦希望通过对两个不同文化情境同时也是两个不同
发展水平的经济体的消费者展开研究，能够帮助相关政府机构及跨国公司等更加
直观地认识到消费者对他国态度在相关作用后果方面的国家差异，从而制定出更
加科学合理的跨国营销战略。 
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